










Institucije kulture u Republici Hrvatskoj, pogotovo gradska i nacionalna kazališta koja su u središtu ovoga rada, pokušavaju naći što bolji način marketinške komunikacije i privlačenja mlade publike. Integrirana marketinška komunikacija, ne samo da je bitna za gradska i nacionalna kazališta u Republici Hrvatskoj kako bi što bolje shvatili potrebe i zahtjeve svoje publike, nego i za ostale kulturne institucije kao što su muzeji ili galerije. Korištenjem integrirane marketinške komunikacije kazališta i druge kulturne institucije mogu stvoriti publiku i općenito podići svijest o ulozi koju kulturne institucije imaju u gospodarskom razvoju zemlje. Cilj je ovoga rada istražiti utjecaj integrirane marketinške komunikacije (s naglaskom na promociju) na razvoj kazališne publike, u ovom slučaju generacije Y, još tzv. millennials, i istražiti motive njihova dolaska u kazališta. Korištenje inovacija u promociji, kao i kontinuirano ulaganje u razvoj publike, preduvjet su za razvoj kazališnoga programa.









Kada je riječ o marketinga u kulturi važno je prikazivanje i populariziranje kulturnih i umjetničkih ostvarenja te poticanje doticaja publike s umjetnošću, umjetničkim djelima institucija kulture. Navedeno ukazuje na potrebu istraživanja “udaljenosti proizvođača i potrošača“, a tržišni pristup kulturi nameće zahtjev poticanja potrošnje zbog veće ekonomske dobiti ili institucije čije proizvode prodaje (izložbu, predstavu i sl.). Promocijske aktivnosti nailaze na “plodno tloˮ za implementaciju jer kazališta u Republici Hrvatskoj trebaju kreativnu i zanimljivu promociju, ali trebaju i istražiti koje su to promocijske aktivnosti koje najviše privlače publiku (posebice generaciju Y). Svako kazalište ima svoju misiju i viziju. Zadatak marketinga u kulturi, tj. promocijskih aktivnosti, treba biti upoznavanje što većega broja potencijalnih korisnika (sadašnji i budući posjetitelji) sa spomenutom misijom i vizijom te privlačenja što većega broja publike.  

Rad se sastoji od šest poglavlja. Prvo poglavlje prikazuje uvod nakon čega slijedi opis marketinga u kulturi, uključujući njegovu kratku povijest i definicije raznih autora. Treće poglavlje donosi kratki pregled relevantnih djela o generaciji Y uz odnos generacije i tehnologije i društvenih mreža. Četvrto, peto i šesto poglavlje usredotočuju se na metodologiju, rezultate istraživanja i zaključak. 

Svrha ovoga rada bila je istražiti na koji se način generacija Y razvija kao kazališna publika te  način na koji su je privukla narodna i gradska kazališta u Republici Hrvatskoj. 

2.	MARKETING U KULTURI 

Prema autorima Biltonu (2010), Kolbu (2013), Carlsu (2012), Baumgarthu i sur. (2104), Heilbrun i Grayu (2001), Boteru (2005., Hill i O'Sullivanu (2003) institucije kulture počinju koristiti marketing od 70-ih godina prošloga stoljeća da bi informirali javnost o dolazećim događanjima i približili umjetnost publici. U to je vrijeme to bilo iznimno pojednostavljeno jer se marketing koristio jednostrano da bi prenio zadanu informaciju, što je bilo dovoljno. Tada su svi bili mišljenja da je umjetnost koja se prikazuje u kazalištima, muzejima i ostalim institucijama kulture bolja od popularnoga oblika zabave (kao npr. televizijski program) i podrazumijevalo se da se ta umjetnost financijski podupire i posjećuje.
Također prema Kolbu (2013), marketing se u kulturi razvio iz umjetnikove potrebe za privlačenjem publike i financiranjem daljnjega rada jer se umjetnik nije više mogao financirati iz vlastitoga pokroviteljstva, a, prema Carlsu (2012), marketing u kulturi nastao je iz uobičajenoga marketinga usluga.
Prema Kolberu (2010), Rentschleru (2002), Thomasu i Cutleru (1993) i Hye-Kyungu (2006)  stručne i znanstvene publikacije iz područja marketinga u kulturi također su se pojavile 70-ih godina prošloga stoljeća. Prva među publikacijama koja je predstavila marketing u kulturi bila je autora Kotlera i Levyja, The Broading of Concept Marketing (1969).
Od početka 1990-ih primjena marketinga i menadžmenta u institucijama kulture i umjetnosti postaje sve značajnija i javlja se mnogo primjera njihove kvalitete i sustavne primjene u praksi.
Kako se marketing u kulturi razvijao, tako se i u literaturi pojavilo više njegovih definicija. 

Nakon povijesnoga uvoda u marketinga u kulturi, u radu će se prikazati neke definicije najrelevantnijih autora toga područja. Pregled definicija marketinga u kulturi započet će se definicijom autora Melera (2006) koji opisuje marketing u kulturi kao poslovnu koncepciju ustanove kulture kojoj je cilj zadovoljiti potrebe korisnika svojim proizvodima kulture i time ostvariti svoju misiju kao i opće društvene ciljeve. Prema Kleinu (2011) bit je marketinga u kulturi gledanje stvari iz potrošačeve perspektive da bi zadovoljio kulturne potrebe potrošača. Autori Hill, O'Sullivan i Henze (2003) kao središte marketinga u kulturi navode kreativnost.
Klein i Heinrichsom (2001) navode da definicija marketinga u kulturi dolazi iz opće definicije marketinga koja se sužava na područja aktivnosti u vezi umjetnosti i kulture. Prema Carlsu (2012) marketing u kulturi ima zadatak u konstantnom se i strategijskom obliku brinuti o postojećoj i potencijalnoj publici.
Prema navedenim definicijama može se zaključiti da marketing u kulturi istražuje potrebe postojećih i potencijalnih posjetitelja da bi se shvatile i zadovoljile njihove potrebe za proizvodima kulture. 

3.	GENERACIJA Y –  DRUŠTVENE MREŽE TEHNOLOGIJA

Generacija Y odnosi se na generaciju rođenu od početka osamdesetih (oko 1983.) do sredine devedesetih (oko 1996. godine). U radu su razmotrena razmišljanja nekih autora o generaciji Y. Prema Postolovu i sur. (2017), generacija Y misli i uči drugačije od prethodnih generacija, posebno zbog brzoga mijenjanja okoline i velikoga tehnološkoga okruženja u kojemu su odgajani. Autorica ovoga rada u potpunosti se slaže s tom tvrdnjom. U istom radu navedeni autori tvrde da generacija Y nije živjela u svijetu bez računala, interneta, DVD-a i mobitela, s čime se autorica ovoga rada u određenoj mjeri slaže jer generacija Y nije provela djetinjstvo u vrijeme interneta (internet se tek počeo pojavljivati u domaćinstvima), te je tek počela koristiti internet, DVD-ove i mobitele u svojim adolescentnim godinama (za razliku od generacije Z koja je od ranijega djetinjstva imala pristup svemu navedenom). 
Također, Postolov i sur. (2017) vjeruju da je generacija Y najobrazovanija i tehnološki najsofisticiranija generacija uopće. Autorica se ovoga rada u potpunosti ne slaže s tim gledištem jer tzv. Alfa generacija (rođena od 2011. do 2025. godine) ima obilježja koju su Postolov i sur. pripisali generaciji Y. Prema autorima Cramptonu, Hodgeu (2009) i Jonesu (2007) generacija Y tehnološki je pismena, dok se autor Dorsey (2010) protivi tom mišljenju. 




Istraživanje je provedeno u Republici Hrvatskoj tijekom siječnja i veljače 2019. godine. Podatci su prikupljeni metodom “olovka i papirˮ koju su studenti (23 – 33 godine) ispunili na sljedećim sveučilištima: Sveučilište u Osijeku (Ekonomski fakultet, Akademija za umjetnost i kulturu i Filozofski fakultet) i Sveučilište Sjever u Varaždinu (Odjel za odnose s javnošću). Ukupan je broj uzorka 285. 

Postavljanje su dvije hipoteze: 
H1: Generacija Y preferira oglašavanje na društvenim mrežama kako bi bila privučena na događaje u kazalištima.
H2: Najčešća prepreka generacije Y za posjet kazalištu nedostatak je vremena.









Iz dostupnih podataka može se vidjeti da ženski spol prednjači u ispitivanju s 201 ispitanicom (70,5 %), dok je broj ispitanika muškoga spola 84 (29,5 %). 

Tablica 2.: Status studiranja 
Varijabla 	n	%
	Redoviti student	193	67,7




Iz Tablice 2. može se vidjeti da je većina ispitanika redoviti student (67,7 %), dok su ostali ispitanici izvanredni studenti (32,3 %). 













U ovom poglavlju prikazuju se rezultati istraživanja i valjanost hipoteza. 

Tablica 4.: Prepreke u posjeti kazalištu
Varijabla 	N	%










Prema podatcima iz Tablice 4. može se potvrditi druga hipoteza najčešća prepreka generacije Y za posjet kazalištu je nedostatak vremena. Nedostatak vremena (40,3 %) može biti posljedica toga što su generacija Y mladi roditelji i nije im u fokusu orijentirati se na kulturna događanja. No dalje se mogu iščitati podatci koji ukazuju na to da generacija Y ima velik nedostatak interesa (16,5 %) dolaska u kazalište te da “zamjeraˮ gradskim i nacionalnim kazalištima lošu kvalitetu programa (19,3 %). Navedeni podatak može biti daljnja podloga za buduća istraživanja kvalitete programa, tj. što za generaciju Y znači loša i dobra kvaliteta programa (preferiraju li više drame, komedije, operna djela, mjuzikle itd. u programu).


Tablica 5.: Informiranje i kanal marketing komunikacije za razvitak interesa o događanjima u kazalištima
Varijabla 	N	%











Ispitanicima je postavljeno pitanje o načinu informiranja o kazališnim događanjima te im je ponuđeno osam različitih načina informiranja (Tablica 5.). Ispitanici su mogli odabrati jedan odgovor koji opisuje njihove načine informiranja o kulturnim događanjima. Čitajući podatke iz te Tablice hipoteza generacija Y preferira oglašavanje na društvenim mrežama kako bi bila privučena na događaje u kazalištima odbacuje se jer je najveći postotak ispitanika odgovorilo da ih najviše privlači na događaj u kazalištima preporuka prijatelja (38,6 %). Još jedna studija koja potvrđuje da generacija Y preferira preporuku nekoga događaja, tj. komunikaciju “licem u liceˮ je ona autora Ogbeidea i sur. (2013). Stoga se iz navedenih podataka može uvidjeti da se do 2019. godine nije toliko situacija promijenila, tj. generacija nije postala tehnološki ovisnija.




Kultura i sama publika razvijaju se na mjestu gdje se ljudi sastaju, stoga se rukovodeći ljudi kulturnih institucija, gradskih i nacionalnih kazališta Republike Hrvatske i generacija Y moraju naći “na pola putaˮ. Dakle, rukovodeći ljudi trebali bi ulagati više vremena, energije i financijskih sredstava u upoznavanje svoje publike ( da bi na kraju dobila smjernicu razvoja), a generacija Y (pa i ostale generacije) trebala bi uložiti svoje vrijeme u kulturu slobodnoga vremena. U procesu upoznavanja i razvoja svoje publike rukovodeći se ljudi mogu zapitati: Koliko su daleko spremni ići da bi upoznali svoju publiku? Je li publika upoznata s vrijednostima, misijom, vizijom i umjetničkim vrijednostima kulturne institucije? Je li kulturna institucija spremna prilagođavati program svojoj publici? itd. To je samo manji broj pitanja na koje rukovodeći ljudi trebaju imati odgovor za daljnji razvoj svoje publike. Rezultatima ovoga istraživanja rukovodeći se ljudi kazališta upoznaju s tim koji način marketinške komunikacije odgovora spomenutoj generaciji.

Rezultati istraživanja ukazuju na to da su pripadnici generacije Y u Republici Hrvatskoj manje aktivni na društvenim mrežama te da ih marketinška komunikacija, tj. promocijske aktivnosti manje mogu privući na određeni događaj u kazalište. Više preferiraju preporuku prijatelja, tj. marketing “od usta do ustaˮ. Ispitanici nisu iskazali velik interes informiranja o događanjima u kazalištu offline promocijama kao što su televizijski program, plakati i tiskovine, što dokazuje i daljnji pad interesa generacije Y prema navedenim medijima.

Osvrtom na ograničenja ovoga rada može se uvidjeti da je skupina ispitanika bila homogena, tj. većina su ispitanika studenti slične starosne dobi, stupnja obrazovanja i osobnih izvora primanja. Uz navedeni podatak može se povezati daljnja preporuka za istraživanje, a to je stvaranje heterogenoga uzorka ispitanika koji će u odnosu na postojeće ispitanike varirati u pogledu demografije, stupnja obrazovanja itd. Također, preporuka za daljnje istraživanje može se odnositi na kvalitetu programa kazališta, tj. što za generaciju Y znači loša i dobra kvaliteta programa (što je već navedeno ranije u radu) i da navedena generacija da svoje preporuke rukovodećim ljudima (intendantima, ravnateljima itd.) za kreiranje programa. Nadalje, još jedna preporuka za buduće istraživanje može biti ista tematika rada, ali usporedba stavova generacije Y i Z. 

Priznanje: Ovaj rad rezultat je znanstvenoistraživačkoga projekta “Istraživanje utjecaja promocijskih aktivnosti na razvoj publike generacije Y nacionalnih i gradskih kazališta u Republici Hrvatskojˮ te je financiran sredstvima Sveučilišta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku (projekt UNIOS – ZUP 2018 – 100). 
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